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내점객 인터뷰에 근거한 슈퍼마켓 입지분석 모델의
실용성 평가
(Usefulness of In-store Spotting Survey in Developing a
Supermarket Location Analysis Model)
서성무*, 고윤배**

이 연구는 2차자료가 부족한 우리나라 슈퍼마켓 업체의 여건을 감안하여 간편하게
활용할 수 있는 입지분석 모델의 가능성을 탐구하였다. 연구모델은 두 가지 기준을
근거로

모두

네가지

모델을

설정하고

비교검토했다.

먼저

표본추출방법에

의해

내점객표본과 지역할당표본으로 분류하고, 이것을 다시 포함하는 변수의 범위에 따라
축소모델과

확장모델로 구분하였다.

공간상호작용모델의 추정에는 MNL(Multinomial

Logit)방식을 이용했다. 분석결과 내점객표본으로 조사해서 얻은 응답자의 주거지와 주로
찾는 점포, 그리고 사전적으로 입수한 경쟁점포의 매장면적, 인접점포까지의 거리에 대한
자료만을 이용해서 추정한 가장 간단한 모델이 비교적 만족스러운 결과를 나타냈다.

* 중앙대학교 상경학부 교수
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1. 머리말

점포의 입지선정은 일반적으로 규모가 큰 고정투자를 수반하며 계약에 의해서 장기간
이동할 수 없으며, 한번 개점한 점포의 성과가 부진하여 이전할 때 부담해야 하는 비용이
크다. 또, 가격이나 상품, 서비스, 혹은 촉진활동과는 달리 유리한 입지는 경쟁업체가 흉내낼
수 없는 독점적인 이익을 주기 때문에 소매점 경영자에게 있어서 입지 결정은 가장 중요한
일로 인식되고 있다(Brown 1996, Clarkson et al. 1996, Craig et al 1984, Ghosh et al. 1982 등).
이러한 중요성에도 불구하고 우리나라의 수퍼마켓, 편의점, 의류점, 음식점 등 소규모
점포를 체인형식으로 전개해 나가고 있는 기업에서는 영업부서 실무자를 중심으로 간단한
체크리스트 방식과 현장방문 관찰에 의존하고 있다. 검증할 수 있는 자료나 이론에 근거하지
않기 때문에 점포수가 늘어나도 회사내에 축적되는 데이터나 지식이 체계적이지 못하여
담당자가 바뀌면 또다시 원점에서 출발해야 하는 시행착오를 반복하고 있다.
기업들이 주관적인 방법에 의존하고 있는 이유를 세가지 들면 첫째, 좋은 장소에 대한
수요가 공급을 늘 초과하고 있기 때문에 시간을 끌며 복잡한 분석을 할 여유가 없다는
점이다. 둘째, 프렌차이즈 업체의 경우에는 이미 점포를 확보한 가맹점 희망자를 평가하기
때문에 입지분석을 상대적으로 소홀히 하는 경향이 있다. 셋째, 계량적 입지분석모델을
이용하는 데 필요한 동단위 이하의 지역별 인구, 소득수준, 소매업 현황에 대한 2차자료가
전무한 상태이다. 우리 나라 인구 센서스 통계는 최소 단위가 동, 면이기 때문에
수퍼마켓처럼 상권의 범위가 300 - 500 미터를 넘지않는 소규모 점포의 입지 분석에서는
의미가 없다. 이것은 조사단위가 세분된 인구관련 데이터베이스 상품을 손쉽게 구할 수 있는
선진국 상황과는 거리가 멀다.
이와 같은 여건을 감안하면 데이터에 대한 요구가 수월하면서 체계적인 분석이 가능한
입지분석모델에 대한 수요는 크다. 일년에 열곳의 신규점포를 개설하는 소매점체인의 경우
점포당 평균 다섯개의 후보지를 검토한다고 할 때, 한 주에 평균 후보지 한 곳을 평가하는
셈이다. 분석에 필요한 자료를 얻기 위해서 매번 상권내 주민들을 대상으로 서베이를 한다는
것은 시간적으로나 경제적으로 지나친 부담이 된다(Mahajan, Sharma, and Srinivas 1985).
그러므로, 소비자 서베이를 대신할 수 있는 방법을 모색해 볼 필요가 있다.
이 연구의 목적은 우리나라 수퍼마켓 업계의 현실에 적합한 실용적인 입지분석 모델을
발견하는 데 있다. 구체적으로 표본추출방법과 설명변수의 범위를 달리하는 네 개의
입지분석 모델을 추정한 후 각 모델의 적합성과 가장 단순한 모델의 실용성을 평가한다

2. 연구 모형

신규점포 후보지의 매출액이나 시장점유율을 예측하는 모델로는 유사점포유추법(analog
슈퍼마켓입지분석모형

E-2

한 국 마 케 팅 저 널

제1권 제1호 1998. 12

method), 회귀분석, 공간상호작용모델(spatial interaction model)이 있다.(Ghosh and McLfferty,
1987).
이 중에서도 공간상호작용모델은 특정 지점에 거주하는 소비자가 상권내의 각 경쟁점포를
찾는 확율을

구하기

때문에

확율모델이라고도 한다.

공간상호작용모델은

경쟁환경을

구체적으로 고려하며(Jain & Mhajan 1979) 다점포 입지문제도 해결할 수 있기 때문에 가장
우수하다고 평가되고 있다(Drezener 1994, McGoldrick 1990). Ghosh and McLafferty(1987)은
공간상호작용모델의 범주안에 Huff모델, MCI(multiplicative competitive)모델, MNL (multinomial
logit)모델 을 포함시키고 있다.
Naknishi & Cooper(1974)가 로그치환과 최소자승법을 이용해서 Huff 모델(1963)을 확장할
수 있는 MCI모델을 고안해 낸 이후 대표적으로 Stanly & Seawall(1976), Gautschi(1981),
Hortman et al. (1990), Finn and Louviere(1990 )가 이 방법을 따랐다. MNL(multinomial logit)을
이용한 모델추정은 McFadden(1974) 이후 소비자들의 교통수단을 비롯하여 점포, 은행,
병원의 선택 등 여러가지 공간행동분석에 이용되고 있다(Louviere & Woodworth 1983,
Weisbrod, Parcells, and Kern 1984, Hortman et al. 1990).
이 연구에서 비교 대상이 되는 네가지 모델은 아래 식으로 표현된다.

Pij * =

exp(Vij * )
N

∑ exp(V
j =1

ij

)

Pij* : 소비자 i 가 점포 j* 를 선택할 확률
Vij : 결정적(deterministic)으로 측정할 수 있는 효용
N : 소비자들이 고려하는 점포들의 집합(choice set)

네가지 모델은 <표1>과 같이 표본추출방법과 설명변수의 종류를 기준으로 나누어지며
모델추정은

모두

MNL방식을 이용한다. 표본추출방법으로는 내점객

지역할당조사 표본으로 두가지로 나누었고,

설명변수의 종류에서는

출구조사 표본와
객관적인 변수만

포함하는 경우와 주관적인 변수까지 포함하는 경우의 두 가지로 구분한다.
첫번째(SS)와 두번째(SF)모델은 모두 내점객조사(in store spotting survey)를 통해서 얻은
자료를 근거로 한다. 가장 단순한 SS모델에서는 내점객조사를 통해서 확인한 주요이용점포,
소비자의

거주지(주소)와

소비자조사

없이도

입수가

가능한

경쟁점포의

매장면적,

인접경쟁점포간의 거리를 이용한다. 이 모델을 추정하기 위해서는 점포의 출구에서 단순하게
고객의 거주지와 주로 이용하는 점포을 질문하면 된다. 독립변수는 고객의 거주지에서 각
점포까지의 거리, 각 점포의 매장면적, 각 점포에 대해 가장 가까운 경쟁점포의 면적을 두

슈퍼마켓입지분석모형
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점포간의 거리로 나눈 인접점포의 영향으로서 모두 객관적인 측정이 가능하다. 두번째
SF모델은 고객이 각 경쟁점포에 대해서 느끼는 이미지변수들을 추가한다.
세번째(CS)와 네번째(CF) 모델은 조사지역 주민을 대상으로 면접조사를 실시하여 얻은
자료를 근거로 한다. 표본은 먼저 전체지역을 작은 지역들로 구분하고 각

지역별 인구에

비례하여 추출한다. 두 모델의 차이점은 소비자들이 갖고 있는 점포 이미지에 대한 변수를
포함하는가의 여부이다. 즉, CF모델은 객관적인 변수 이외에 소비자가 느끼는 상품의 다양성,
신선도, 가격의 유리함, 서비스 수준에 대한 주관적인 평가를 추가한 반면 CS 모델은
객관적으로 측정할 수 있는 변수만을 이용한다.

<표1> 분석모델의 구분
설명변수

표본추출

객관적특성

객관 + 주관적특성

Pij=f(거리,매장면적,

Pij=f(거리,매장면적,공간적경쟁,

공간적경쟁)

다양성,가격,서비스,신선도)

내점객조사

SS 모 델

SF 모델

지역세분조사

CS 모 델

CF 모델

* Pij = 소비자 i가 수퍼마켓 j를 선택할 확률

3.설명 변수

객관적 변수:

수퍼마켓의 입지분석에 이용되는 변수들로서는 점포의 매장면적과 상권내

주민의 거주지, 거주지로부터 점포까지의 거리, 고객이 느끼는 점포 특성, 즉 점포 이미지
등이 있다. 지리학자들의 연구에는 일반적으로 점포이미지가 제외된 채 객관적으로 발표되는
2차자료만을 이용하고 있다. 그러나, Stanly and Sewall(1976) 이후 마케터들은 경영자에게 주는
시사점을 중시하여 소매점 믹스 변수들을 포함하는 연구를 선호하고 있다.
매장면적과 거리는 Huff(1963) 이후 소비자의 점포선택에서 가장 중요한 변수로 나타나고
있다. 소비자는 면적은 클수록 거리는 가까울수록 더 선호한다. 인접하는 점포의 영향은
분명하지를

않다. 보완관계가 높을

경우에는 오히려 긍정적인 영향을 미칠

것이고

편의점처럼 차별화가 힘든 점포의 경우에는 부정적인 영향을 미칠 것이다. 수퍼마켓
연구에서 Lord & Lynds(1981)는 회귀분석을 통해서 인접점포의 영향을 부정적으로 밝힌 반면

슈퍼마켓입지분석모형
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Fotheringham(1993)은 긍정적인 영향을 미치고 있는 점을 보여주고 있다.
우리나라에서는 수퍼마켓이라 하더라도 비교적 가까이에 위치하는 경우가 많고 주부들이
장을 보는 빈도가 잦아서 인접한 경쟁점이 오히려 보완관계를 보일 수가 있다. 예를 들어서
알뜰한 주부라면 특별 세일을 하는 품목은 다른 곳에서 구입하고 그 외는 단골처를 찾는
것과 같다. 실제로 부정, 긍정의 어느 쪽이 더 강한 것인지는 실증연구를 통해서 밝혀져야 할
것이다. 이 연구에서는 인접점포의 영향을 측정하기 위해서 Fotheringham(1993)을 따라 가장
가까이에 있는 점포의 매장 면적을 그 곳까지의 거리로 나눈 값으로 측정한다. 인접점포가
클수록, 또 점포간의 거리가 가까울수록 그 영향이 커질 것이기 때문이다.
점포이미지

변수:

점포이미지는 상품의 다양성,

가격,

신선도,

서비스를

리커트

형식으로된 5점 척도로 측정한다. Lindquist(1974) 이후 수퍼마켓 연구에서 자주 포함되고
있는 내용과 일치하며 단지 차이는 선행연구에서 '상품의 질' 이라고 한 것을 예비조사
결과를 참고하여 '식품의 신선도'로 바꾼 것이다.

4. 조사지역과 조사과정

조사지역은 서울시 강남구의 3개동을 포함하고 있다. 이 지역은 도로나 하천 임야로
둘러싸여서

지형적으로도

독립된

상권을

형성하고

있다.

지역인구는

약

3만명이고

주거형태는 일부지역을 제외하고 대다수가 아파트에 거주하고 있어서 표본 추출이나
수퍼마켓까지의 거리를 측정하는 작업이 비교적 쉽다.
이 지역에는 잘 알려진 수퍼마켓 체인의 다섯개 점포가 위치하고 있다. 예비조사 결과 이
지역내의 소비자들은 주로 다섯 군데의 수퍼마켓을 주로 이용하며 각 점포의 위치에 대해서
모두 알고 있는 것으로 나타났다. 제일 작은 점포는 70 평, 다음은 120 평이 두개, 164평이 그
다음, 제일 큰 것은 180평이다. 서로간에 가장 인접한 점포는

B, C점포로서 75 m 간격이며

가장 먼 것은 B, E간으로 830m이다. 다섯 점포는 모두 지하 1층에 위치했으며 계단을
이용하여 출입을 하도록 되어있다. 모두 2차선 도로가 접하고 있고 점포 인근의 물리적
여건이나 외부디자인에 있어서 별다른 차이를 보이지 않는다.
상권내에는 아파트 건물과 일부 단독주택가가 있다. 1차조사에서는 아파트 지역을 13군데,
단독 주택 지역을 하나의 구역으로 하여 열네개 조사구역으로 나눈 후 인구에 비례하여
표본수를 결정하였다. 최종분석에 이용된 것은 323명으로서 가장 작은 지역 단위는 17명, 큰
단위는 27명이었다. 예비조사결과 식료품을 주로 구입하는 사람은 극히 소수를 제외하고는
주부가 대다수였다. 인터뷰 시간은 평균 10분정도 걸렸다.
2차조사는 조사원들이 다섯 군데의 수퍼마켓 출구에서 점포를 이용하고 나오는 고객을
상대로 15명의 간격을 두고 면접했다. 분석에는 모두 176명의 자료가 이용되었으며 가장
작은 곳은 E의 24명, 많은 곳은 C의 45명이었다. 질문 내용은 일차 조사와 동일하였다.
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5. 모델 추정 결과

LIMDEP(Greene 1992)의 Discrete Choice Model을 이용하여 추정한 결과는 < 표2>와 같다.
점포 이미지까지 포함된 SF, CF모델에서 식품의 신선도와 서비스는 기대와는 달리 모델의
설명력을 향상시키지 못하여 최종적으로 제외시켰다. 지역할당표본조사에서 응답자들이
수퍼마켓을 찾는 가장 큰 이유로서 제시한 내용을 보면 저렴한 가격, 상품의 다양성, 식품의
신선도, 서비스의 순으로 응답하였으며, 식품의 신선도나 서비스라고 응답한 사람은 5%가
되지 않았다. 이것으로 미루어 볼 때 식품의 신선도와 서비스가 각 점포별로 차이가
있음에도 불구하고 점포 선정에 큰 영향을 줄 정도는 아닌 것으로 판단된다.

<표2> 네 가지 모델의 추정결과
추

정

계

수

설명변수
CS 모델

CF 모델

SS 모델

SF 모델

거

리

- 0.240 *

- 0.240 *

- 0.340 *

- 0.474 *

면

적

0.013 *

0.013 *

0.005

0.016 *

공간적경쟁

0.036 *

0.036 *

0.015 **

0.022 **
0.853 *

다 양 성

1.689 *

가 격 저 렴
모델의 적합도

ρ2= 0.195

ρ2= 0.225

ρ2= 0.309

ρ2= 0.350

모델의 적중률

54.2 (%)

63.8 (%)

60.8 (%)

69.9 (%)

* : P 0.01

** : P 0.05

Hausman & McFadden(1984)이 제안한 방식을 따라 선택대안의 일부를 제외한 경우와 전체를
포함한 추정 결과를 비교하는 방식을 통해 IIA(independence of irrelevant alternatives) 가정을
검증한 결과 네 가지 모델 모두 문제가 없었다. 예를들어 SS 모델의 경우 일부를 제외한
경우(restricted set) 거리는 -0.34, 면적은 0.01, 인접점포는 0.02 로서 대안 전체를 포함한
모델의 계수와 거의 일치한다. 모델의 적합도(goodness of fit)는 가장 낮은 것이 CS의 경우
ρ2가 0.195이고 나머지 셋은 McFadden (1980), Fotheringham(1993)이 제시한 0.2의 기준을
전반적으로 만족시키고 있다.
네 가지 모델에서 각 변수들의 상대적인 중요도가 일치하는 것으로 보아 모델의 신뢰성을
확인할 수 있다. 단순모델에서는 거리, 인접 점포, 매장 면적의 순이며 확장모델에서는 거리,
저렴한 가격, 상품의 다양성, 인접점포,

매장면적의 순으로서 내점객 표본과 지역할당

표본간에 일치되고 있다. 예상한 대로 가격은 저렴할수록, 상품이 다양할수록 더 찾게 된다.
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매장면적은 p 값이 가장 단순한 SS 모델의 경우 0.24를 제외하고 모두 0.05미만으로
나타났다.
인접점포의 영향은 수퍼마켓의 상품은 편의품이 주가 되기 때문에 인접 점포가부정적인
영향을 미칠 것으로 기대할 수 있음에도 불구하고 Fotheringham(1993)의 연구결과와 동일하게
긍정적으로 나타났다. 우리나라의 경우에는 경쟁점이 크게 멀리 떨어져 있지 않을 경우
알뜰한 주부들은 품목별로 비교구매를 하는 것으로 보여진다. 그 결과 인접한 점포가 오히려
보완적인 역할을 해서 전반적으로 고객 흡인력을 더 크게 만드는 것으로 추측이 된다.
인접점포의 보완적인 영향을 간접적으로 확인하기 위해서 지역할당표본 응답자들의
주거지와 가장 빈번하게 이용하고 있다고 밝힌 점포를 지도위에 그려 보았다. <그림1> 에서
인접해 있는 A, C, B점포의 고객은 멀리 떨어져 있는 D, E에 비해 고객의 분포가 광범위한
것을 금방 볼 수 있다. 구체적으로

B수퍼마켓은 매장면적이 70평으로서 다섯 개 점포중

가장 작고 120 평인 C수퍼마켓으로 부터 불과 75m 떨어져 있어 인접점포의 영향이 가장
크다. 대조적으로 180평으로서 가장 큰 E 점포는 가장 가까운 A 수퍼마켓으로부터 530m
떨어져 있다.

B, C 점포는 서로 보완하는 관계로서 점포 흡인력을 높이고 있다는 느낌을

강하게 갖게 해준다. 인접점포의 영향은 향후 연구과제가 되어야 할 것이다.

<그림1> 5개 점포의 고객분포도

A-E : 수퍼마켓

● : A 수퍼이용자
■ : D 수퍼이용자

슈퍼마켓입지분석모형
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6. 네 가지 모델의 비교 평가

단순모델과 확장모델: 위의 <표2>에서와 같이 객관적 변수만을 이용한 단순 모델에 비해서
점포 이미지 요소를 포함한 확장 모델이 지역할당표본과 편의표본의 두 경우 모두 모델의
적합도나 예측력이 더 높다.
여기서 예측력은 응답자가 다섯 군데의 점포중에서 가장 빈번하게 이용한다고 한 점포를
모델이 바르게 예측한 비율로

나타낸다.

이

비율은 확장모델이

지역할당표본에서는

단순모델에 비해서 9.6%, 내점객표본에서는 9.1% 더 높아진다. 이 결과를

볼 때

Stanly &

Sewall(1976) 이후 소매점 믹스 요인을 포함하려고 시도한 마케팅 학자들의 노력이 실질적인
의미를 갖는 것을 알 수가 있다.
내점객 표본과 지역할당 표본: 내점객조사(in store spotting survey)는 출입구나 점포 안에서
고객과의 인터뷰를 통해 거주지, 소득, 가족사항, 구매행동, 점포 이미지와 같은 내용을
조사한다. 이 방법을 일반화 시킨데 공헌한 Applebaum(1968)은 상권의 경계를 그리는데
있어서 내점객조사가 지리학적 이론에 근거한 것보다 더 정확한 결과를 준다고 주장한다.
그러나 Blair(1983)는 내점객조사는 점포 가까이에 살고 있는 고객이 표본에 포함될 확률이
높기 때문에 상권을 실제보다 좁게 한정 지을 수 있다고 주장한다. 여기서 상권이란 보통
고객의 60%를 포함하는 1차상권(primary trade area)을 말한다(Blair 1983).
상권은 인구가 밀집되고 경쟁이 치열할수록 좁아지게 된다. 우리나라 대도시 아파트
단지의 경우에는 미국과는 달리 인구가 밀집되고 상가도 가까이에 몰려있다. 수퍼마켓
상권경계는 예비조사를 통해서 300m미만으로 시간상으로는 10분을 넘지 않는 것으로
밝혀졌다. 또 수퍼마켓을 찾는 빈도가 일주일에 평균 3.35회, 일회에 구매하는 금액이
2만원이하이며 대부분 걸어서 다닌다. 이것은 미국의 수퍼마켓 상권의 경계가 점포로부터 약
6km, 자동차로 약 10분 걸리는 것과는 대조적이다. 그러므로 우리나라에서는 수퍼마켓의
내점객조사를 통해서 상권경계를 추정하더라도 표본의 크기가 클 때는 상권경계가 줄어드는
위험은 별로 없을 것이다. <그림2>는 이 주장을 뒷받침해 주고 있다. 내점객 표본과 지역할당
표본에 포함된 고객들의 거주지 분포가 별다른 차이를 보이지 않고 있다. 단지 D점포에서
오른 쪽으로 가까운 지역할당 표본 구역에서 두 명만 편의표본에 포함되어 있는 점이
예외적이다.
<표2>에서 거리계수(distance decay)는 SS, SF가 각각 CS, CF의 경우보다 크다. 이것은
Blair(1983)의 주장대로 가까이에 살고 있는 주부들이 표본에 더 많이 포함되어 있기 때문인
것으로 보인다. 또 내점객 조사를 통한 모델에서는 지역표본에 비해 가격과 다양성의 영향이
상대적으로 크게, 인접점포의 영향은 적게 나타나고 있다.
내점객을 조사하여 추정한 모델의 외적타당성을 평가하기 위해서 CS모델의 추정에 이용한
표본에 적용한 결과 SS모델은 51.7%의 적중률(hit ratio, correct classification rate)을 보였다.
CS모델의 모델추정에 이용한 지역할당 표본을 54.2%의 비율로 적중한 것에 비해서 큰
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차이가 나지 않는다. 이것은 내점객을 대상으로 그들의 거주지와 주로 이용하는 점포만을
확인하는 것만으로도 실용적인 모델을 만들 수 있다는 가능성을 시사한다.

<그림2> 지역할당표본과 내점객표본

A-E : 수퍼마켓

: 지역할당표본

●: 내점객표본

7. 결론 및 향후과제

구매력 증가와 함께 경쟁이 치열해 지면서 소매기업의 성장전략은 점포수의 확장이 근간을
이루고 있다. 그러므로 후보지를 신속정확하게 평가할 수 있고 기존 점포의 실적을
객관적으로 분석 평가할 수 있는 입지분석 기법을 확보한 기업은 경쟁에서 절대적으로
유리하게 될 것이다.
이 연구는 마케팅 조사를 위한 사회적 여건이 미비되고 기업 내의 자료나 지식도 부족한
상황에서 가장 적합한 입지분석 모델을 발견하는데 그 목적을 두고 있다. 표본추출과
포함하는 변수들을 기준으로 네가지의 간단한 모델을 추정해 본 결과 그 가능성을 찾을 수
있었다. 특히 가장 간단한 SS모델도 신뢰성과 예측력이 있는 결과를 보여주었다.
좋은 모델이란 단순하고 경제적이며 융통성이 있고 정확한 예측을 해 줄 수 있어야 한다.
자료를 수집하는 데 시간적으로나 금전적으로 비용이 너무 들어서 모델을 이용함으로써 얻게
슈퍼마켓입지분석모형
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되는 이익을 초과한다면 정교하고 정확하다고 해도 실용적인 모델이라고 할 수가 없다.
향후의 연구과제로서 각 모델을 이용할 때의 비용과 이익에 대한 분석을 통해서 가장
실용적인 모델을 밝힐 필요가 있다. 예를 들어서 1% 의 예측력이 현실적으로 가져다 주는
매출액, 매출이익의 크기와 예측력을 높이는데 들어가는 자료 수집비용과 조사에 걸리는
시간비용을 추정하는 연구도 실질적인 의미를 갖는다.
이론적으로는 내점객 표본을 이용할 때 가까이 사는 고객이 표본에 많이 참여하게 때문에
거리 계수가 더욱 민감해 지는 문제를 해결하는 방법을 연구할 필요가 있다. 또 최근에
빠르게 보급되어가고 있는 지리정보시스템(Geographic Information System: GIS) 소프트웨어를
이용하여 공간분석의사결정 지원시스템 (Spatial Decision Support System: SDSS) 으로
연결시키는 연구도 필요하다. 입지분석은 소비자의 공간행동을 연구하는 만큼 공간 자료를
시각적으로 확인할 필요가 있다. 예를들어, 고객의 공간적 분포를 눈으로 확인하면서 공간의
동질성 (spatial homogeneity)나 모델에 포함되어야 할 변수가 무엇인지를 모델을 구축해
나가는 과정에서 추정할 때 도움을 줄 수가 있을 것이다.

참 고 문 헌

Applebaum(1965). "Can store location research be a science," Economic Geography, 234-237.
Blair,

Edward

(1983),

"Sampling

Issues

in

Trade

Area

Maps

Drawn

from

Shopper

Surveys",Journal of Marketing, vol.47, 98-106.
Brown, S.(1996), "Retail location theory evolution and evaluation", The
Review of Retail Distribution and Consumer Research, 3(April),

International

185-229.

Clarkson, R.M. Clarke-Hill, C.M. & Robinson, T.(1996), "UK supermarket
assessment," International Journal of Retail & Distribution

location

Management. 24(6). 22-33.

Craig, C.S. Ghosh, A. & McLafferty, S. L.(1984), "Models of the retil

location process: a

review," Journal of Retailing, 60(1), 5-36.
Drezner, T. (1994), "Optimal continuous location of a retail facility, facility

attractiveness, and

market share: an interactive model," Journal of Retailing, 7 0(1), 49-64.
Finn, A. & Louviere, J.(1990), "Shopping-center patronage models:

Fashioning a

consideration set segmentation solution," Journal of Business Research, 21, 259-275.
Fotheringham A. S.(1993), "Chain image & store-choice modeling: the effect

of income and race,"

Environment and Planning, 25, 179-196.
Gautschi, D. A.(1981), "Specification of patronage models for retail center choice," Journal of Marketing
Research, 18. 162-174.
Ghosh A., and Craig C. S.(1982), "A game theoretic approach to retail

location strategy,"

AMA Educators' Proceedings, 48, 212-215.
Ghosh, A. & S.L. McLafferty(1987), Location Strategy for Retail and Service Firm, Lexington, MA:

슈퍼마켓입지분석모형

E-10

한 국 마 케 팅 저 널

제1권 제1호 1998. 12

Lexington Books.
Hortman, S.M., Allaway, A.W., Mason, J.B. & J. Rasp (1990), "Multisegment

analysis of

supermarket patronage," Journal of Business Research, 21, 209-223.
Huff, D. L.(1963), "A probablistic analysis of shopping center trade area,"

Land Economics, 39,

81-90.
Jain, A. K., & V. Mahajan(1979), "Evaluating the competitive environment in retailing using
multiplicative competitive interactive model," Research in Marketing, 2. Jagdish Sheth (ed.), Greenwish,
Conn,: JAI Press.
Lord, J. & C. Lynds(1981), "The use of regression models in store location research: a review and case
study," Akron Business and Economic Review, 10. 13-19.
Louviere, J. & G. Woodworth(1983), "Design & analysis of simulated

consumer choice of

allocation experiments: an approach based on aggregate data," Journal of Marketing Research, 20, 350
Mahajan, V., Jain, A. & B.T. Ratchford(1978), "Use of binary attributes in the multiplicative competitive
interactive choice model," Journal of Consumer Research, 5, 210-215.
McGoldrick, P. J.(1990), 'Retail Marketing'. McGraw-Hill.
Nakanishi, M & Cooper L. G.(1974),"Parameter estimates for multiplicative

competitive

interaction models : Least squares approach," Journal of Marketing Research, 11. 303-311.
Stanly, T. J. & M. A. Sewall(1976), "Image inputs to a probabilistic model: predicting retail potentail,"
Journal of Marketing, 40(3), 48-53.

슈퍼마켓입지분석모형

E-11

